Yiicel, E., Cizel, B. / Journal of Yasar University, 2018, 13/50, 150-163

Bilissel Uyumsuzluk Teorisi Uzerine Kavramsal Bir
Inceleme: Satin Alma Perspektifil

Conceptual Analysis on the Theory of Cognitive Dissonance: Purchasing
Perspective

Esin YUC_EL, Akdeniz Un__iversitesi, Tiirkiye, esinyucel@akdeniz.edu.tr
Beykan CIZEL, Akdeniz Universitesi, Tiirkiye, beykan@akdeniz.edu.tr

Oz: Bilissel uyumsuzluk karar verme eylemi sonrasinda yasanabilen, psikolojik olarak rahatsiz edici bir durumdur. Bireylerin tiim eylem ve
davramislari, bilingli ya da bilingsiz olarak bir karar verme islemidir. Karar verme davransi, yasamin her asamasinda kendini gosterir ve
karar vermenin séz konusu oldugu her durumda bilissel uyumsuzluk yasama olasiligt vardir. Leon Festinger, 1957 yilinda bireyin inandig
sey ile bu inanca karsi ¢ikan bilginin tutarsiziigr nedeniyle ortaya ¢ikan ve psikolojik olarak rahatsiz edici bir durum olan "Bilissel
Uyumsuzluk" teorisini tanimlamistir. Sosyal psikolog Leon Festinger’in biligsel uyumsuzluk teorisi, sosyal psikoloji tarihinde en énemli ve
etkili teorilerden biri olarak goriilmektedir. Satin alma davransi da alternatifler arasindan se¢im yaparak karar vermeyi gerektirir ve bu
nedenle teori, tiiketici davramiglarimin nedenlerini anlamaya ¢alisan pazarlama teorisyenleri tarafindan da benimsenmistir. Buna gére
¢alismanmn amaci, teorinin ortaya ¢ikisini ve temel kavramlarini tammlayarak teorinin anlasiimasin saglamak, satin alma ve tiiketici
davranisi alaminda teorik ve ampirik arastirmalarin yolunu agmaktir. Bilimsel aragtirmalara yonelik mevcut bosluklarin tanimlanmasinin
konuya olan ilgiyi artirma ve bilginin gelistirilerek daha fazla kullanilmasi yoluyla genellestirilebilirligini artirma ¢abalarma katkida
bulundugu diisiiniilmektedir.
Anahtar Sozciikler: Bilissel Uyumsuzluk, Celiski, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Davranigi

Abstract: Cognitive dissonance is a psychologically disturbing condition that can be experienced after a decision-making process. Every
actions and behaviors of individuals is a decision making process, consciously or unconsciously. Decision-making behavior manifests itself
at every stage of life and there is the possibility of cognitive dissonance in any situation where the decision-maker is concerned. Leon
Festinger described the theory of "Cognitive Dissonance”, as a psychologically disturbing phenomenon that emerged in 1957 due to the
inconsistency of this belief in what the individual believes. Social psychologist Leon Festinger's theory of cognitive dissonance is seen as one
of the most important and effective theories in the history of social psychology. Purchasing behavior also requires decision making by
choosing among alternatives, and therefore the theory is also adopted by marketing theorists who understand the causes of consumer
behavior. Accordingly, the aim of the study is to explain the theory and the basic concepts of the emergence of the theory, to provide the
understanding of the theory, the theoretical and empirical investigations in the field of purchasing and consumer behavior. It is believed that
the identification of existing gaps for scientific research contributes to efforts to augment the generalizability of the issue through further
enhancement and further use of knowledge.
Keywords: Cognitive Dissonance, Contradiction, Consumer Behavior, Decision Making Behavior

1. Giris

Biligsel uyumsuzluk teorisi, bireyin uyumlu ve tutarli zihin yapisina ulasma amaciu ele alan tutarlilik
kuramlarinin bir pargasi olarak goriilebilir. Biligsel sistemdeki tutarsizliklardan kaynaklanan motivasyonel
sonuglarin kabul edildigi ve tanimlandig: ilk teoridir (Breker, 2009: 5). 1960’larda sosyal psikolojinin en fazla
arastirilan konusu olan biligsel uyumsuzluk, kisinin birbiriyle tutarsiz iki ya da daha fazla bilig’e (bilgi parcalar)
sahip olmasi sonucu ortaya c¢ikan psikolojik rahatsizlik durumudur. Uyumsuzluga neden olan tutarsiz
diistincelere sahip olundugunda duygularla yiizlesmek olarak da tanimlanabilir. Bu uyumsuzluk tatsizdir ve birey
farkl1 bakis agis1 sunan bilgi kaynaklarini 6nlemenin ya da kendi diigiincelerini rasyonalize etmenin yollarini arar
(Tanford ve Montgomery, 2015: 4). Bireyler, bir se¢im yapmalar1 gerektiginde yapilan se¢imle uyumsuz olan
bilisler rahatsizlik yaratir. Satin alma davramiglart da bir secim yapmayi gerektirdiginden teori tiiketici
davraniglarini anlamak i¢in bir bakis agis1 sunmaktadir.

Caligma dort bolimden olugsmaktadir. Giris boliimiinii takip eden ikinci bdliimde, biligsel uyumsuzluk teorisi
ayrmntili olarak ele alinmistir. Ugiincii boliimde, satin alma asamalarinda bilissel uyumsuzluk konusu literatiir
taramasi ile birlikte irdelenmistir. Dordiincii boliimde ise tiim bu bilgiler, satin alma asamalarinda tiiketici
davramigini anlamak adina sektore ve arastirmacilara yon verebilecek sekilde yorumlanmstir.

! Bu cahigma Prof. Dr. Beykan Cizel danismanliginda, Esin Yiicel tarafindan Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde 2017
yilinda tamamlanan Doktora Tezinden iiretilmistir.
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2. Bilissel Uyumsuzluk
2.1. Tanimi ve Kapsami

17. yy’da Osmanli topraklarinda (izmir) dogan ve mesihlik iddiasinda bulunan Sabetay Sevi’nin kehanetleri ve
miritlerinin gergeklesmeyen kehanetler karsisinda koruduklari inanglarindan baglayarak carpici Orneklerle
teorinin temellerini atan Leon Festinger ve meslektaglari, tarihteki 6rneklerinden yola cikarak, 1955°te Clarion
adli bir gezegendeki iistiin varliklar tarafindan kendisine mesajlar gonderildigini iddia eden Marian Keech’in, 21
Aralik’ta yeryliziiniin biliyikk bir selle yok olacagi ve inananlarin istiin varliklar tarafindan kurtarilacag:
yoniindeki kehanetlerini ve gergeklesmemesi durumunda kisilerin tepkilerini, miirit roliinde girdikleri tarikatta
gozlemlemislerdir. "Arayanlar (Seekers)" olarak adlandirilan tarikat iiyelerinin gerceklesmeyen kehanetler
karsisinda nasil tepki verdiklerini tespit etmeye ¢alistiklart arastirmada, bazi {yelerin kehanet
gergeklesmediginde kendilerini aptal gibi hissettiklerini belirtmelerine karsin ¢ogunlugu olusturan daha kararlt
tiyeler, yaptiklarini ve inanglarini hakli ¢ikarmaya caligmiglardir (Festinger vd., 1956: 11, 30, 31). Kararl
tiyelere gore olaymn gergeklesmemesi kendilerine verilen ikinci bir sanstir ve bu zamanda tarikata daha fazla
taraftar toplamali, daha fazla insani kurtarmak i¢in ¢aba sarf etmelidirler. Arastirmacilar, tarikat {iyelerinin bu
gibi savunmalarla inanglarini hakli ¢ikarma c¢abalarii heyecan verici olarak karsilamiglar ve uyumsuzluk
teorisinin yakin zamanda Leon Festinger tarafindan yazilacak olan kitapta detaylandirilacagini belirtmislerdir
(Festinger vd., 1956: 251). Sonrasinda, Leon Festinger (1957) bireyin inandig1 sey ile bu inanca karst ¢ikan
bilginin tutarsizli§i nedeniyle ortaya c¢ikan ve psikolojik olarak rahatsiz edici bir durum olan "Bilissel
Uyumsuzluk" teorisini tanimlamustir.

Sosyal psikolog Leon Festinger’in (1957) bilissel uyumsuzluk teorisi, sosyal psikoloji tarihinde en 6énemli
ve etkili teorilerden biri olarak goriilmektedir. Kendisi de kidemli bir psikolog olan Aronson (1997: 128), teoriyi
"psikolojide simdiye kadar okudugum en heyecan verici teori, 40 yil sonra tekrar okudum ve yine psikolojide
simdiye kadar okudugum en heyecan verici teori" seklinde yorumlamustir. Bilis ve tesvik ettigi motivasyon
arasindaki baglanti, insanlarin tutum ve davraniglar1 arasindaki iliskiler lizerine getirdigi degisimle alana katkilar
yapan teori, genis bir uygulanabilirlige sahiptir ve tiikketici davranisi da dahil olmak tizere bir¢ok disiplinde 6nem
tagimaktadir (Bawa ve Kansal, 2008: 33).

Festinger (1957: 2), teorisini agiklarken biligler arasindaki tutarlilik (consistency) i¢in daha tarafsiz
oldugunu diisiindiigii uyum (consonance) terimini ve tutarsizlik (inconsistency) i¢in daha az mantiksal ¢agrisima
sahip oldugunu disiindiigi uyumsuzluk (dissonance) terimini kullanir. Uyumsuzluk ve uyum terimleri,
unsur/eleman/dge ¢iftleri arasinda var olan iligkileri ifade eder. Bu unsurlar, kisinin kendisi, davraniglart ve
cevresi hakkinda bildigi seyleri ifade eden bilisler yani "bilgi"lerdir. Bu dgelerden bazilari, bireyin yapmak
istedikleri ve hissettikleridir. Diger bilgi unsurlar1 ise bireyin yasadig1 diinyayla ilgilidir. Ornegin hangi olay
neye yol acar, ne tatminkar ya da aci vericidir, 6nemsiz veya Onemlidir gibi. Festinger’e gore, goriisler de
bilgidir. Ciinkii birey dogru oldugunu diisiinmedigi siirece goriiste bulunmaz ve dolayisiyla psikolojik olarak
goriis, bilgiden farkli degildir. Aym sey "bilgi" olarak islev gbren inanglar, degerler veya tutumlar i¢in de
gegerlidir. Hepsi "bilis unsurlari"dir ve uyum ve uyumsuzluk iliskileri bu unsur g¢iftleri arasinda olur. Diger bir
ifadeyle bilis unsurlari, ¢ogunlukla kisinin ger¢ekte ne yaptigma veya hissettigine ya da aslinda ¢evrede ne
olduguna karsilik gelir. Buradaki 6nemli fark "gerceklik"tir. Goriisler, inanglar ve degerler s6z konusu
oldugunda gergeklik, baskalarinin diisiinceleri veya yaptiklari olabilir; bir baska durumda gerceklik,
deneyimlenen durum ya da baskalarinin bireye ifade ettikleri olabilir. Sonu¢ olarak dnemli husus bir kisiyi
etkileyen gercekligin, ilgili bilissel unsurlar1 gercege uygun hale getirme yoniinde bireye baski uygulayacagidir.
Bu, biligsel unsurlar belirli bir gergekle uyusmuyorsa belirli baskinin var olmasi gerektigi anlamina gelir.
Uyumsuzluk teorisinin dnemli sonuglarindan biri, biligsel unsurlarin gergekle ortiismedigi bazi kosullari
anlamamiza yardimci olmasidir (Festinger, 1957: 9-11).

Festinger (1957: 39) ayrica "gatigma (conflict)" teriminin yanhs kullanildigini, ¢atigsma ve uyumsuzluk
terimleri arasinda onemli bir farkin oldugunu savunur. Kavramlarin uygun kullanimlari karar 6ncesi ve sonrast
durumlara baghdir. Ornegin iki is teklifi alan bir kisi igin, A isinin olumlu 6zelliklerine ve B isinin istenmeyen
Ozelliklerine sahip biligsel kiime ile B’nin olumlu 6zelliklerine ve A’nin olumsuzluklarina sahip bilissel kiimeler
s6z konusudur. Aslinda bir seyi begenmekle ve baska bir seyi ayrica begenmek arasinda bir karsitlik yoktur.
Catigsma, bireyin olasi iki sey arasinda se¢im yapmak zorunda olmasi durumunda ortaya g¢ikar. Ciinkii kisi her
ikisine birden sahip olamaz ve ayni anda iki zit yonde itilir. Kisi er ya da ge¢ kararin1 verecek ve herhangi birini
sececektir. Artik iki karsit yonde itilmez, alternatiflerden birini se¢mistir. Fakat simdi biligsel kiimelerden biri,
hareket ettigi yon ile uyumsuzdur. Biligsel diizeyde uyumsuzluk vardir. Karar vermeden 6nce kisi ¢atigma
durumundadir. Karar1 verdikten sonra artik ¢atigma i¢inde degildir; se¢imini yapmis ve catismayi ¢ozmiistiir.
Festinger (1957: 40), "¢atisma" teriminin daha sinirh sekilde kullanilmasini 6nermistir.

Tiirk dilindeki kullanimina bakildiginda "catisma" ayni anda ortaya ¢ikan birbirine karsit ya da esit derecede
¢ekici dilek ve isteklerin bireyde yarattigi ruhsal durum olarak tanmimlanmaktadir (TDK, 2017). Giinliik
sOylemlerde ve literatiirde siklikla "biligsel ¢eliski" olarak ifade edildigi goriilmektedir. Celiski (contradiction)
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sOylenen sozlerin birbirini tutmamasi, paradoks (diisiinceler arasinda tartigmaya agik, kesin bir yargi igermeyen
karsitlik) olarak tanimlanir (TDK, 2017). Bu anlamda catisma ve ¢eliskinin karar oncesinde yasanan durumu
tanimlamasi anlaminda Tiirk literatiiriinde de "biligsel uyumsuzluk" olarak kullanilmasi uygun goriinmektedir.

Festinger’e gore birbiriyle alakali bilisler, uyumlu veya uyumsuz olabilir. Uyum, bir bilisin digerinden sonra
geldigi durumlarda, uyumsuzluk ise bir biligin digerinin tersini gerektirmesi durumunda olugur. Bunu bigimsel
olarak bir durum, diisiince ya da olgunun (x) tersi olan tarafi (-x) digerini (y) takip ediyorsa x ve y arasinda
uyumsuz bir iliski vardir seklinde agiklar ve "bir kisi borcluysa ve ayni zamanda yeni bir araba satin aldiysa,
bilissel unsurlar birbiri ile uyumsuz olurdu" rnegini verir. Ikinci uyumsuzluk kaynag: ise bir tutum ve bir
davranis ya da iki davranig arasindaki tutarsizliktir (Festinger, 1957: 9, 13).

Festinger’in 1957 yilinda formiilize ettigi teorisinin 2 temel hipotezi vardir: (1) psikolojik olarak rahatsiz
edici bir durum olan uyumsuzlugun varhigi, kisiyi uyumsuzluklar1 azaltmaya ve "uyum™a motive edecektir.
Uyumsuzlugun yani biligler arasindaki tutarsiz iligkilerin varligi, kendi basina motive edici bir faktordiir. Biligsel
uyumsuzlugun azaltilmasi motivasyonu, aghigin aglik azaltmaya yonelik davraniglara yol agtig1 gibi
uyumsuzlugun azaltilmasina yonelik etkinlige gotiiren onciil bir durum olarak goriilebilir. (2) uyumsuzluk
oldugunda bunu azaltmaya ¢aligmanmin yam sira, kisi uyumsuzlugu artiracak durum ve bilgileri aktif olarak
Onleyecektir (Festinger, 1957: 3).

Festinger’in biligsel uyumsuzluk teorisi alternatiflerin cazibesinin farklilasmasina yol acan biligsel siirecin
ancak kararin verilmesinden sonra ortaya ¢iktig1 ve daha 6nce olmadigini ortaya koymaktadir. Karar sonrasi
durum, karar 6ncesi durumdan dinamik olarak farklidir ancak karar 6ncesi durumla yakindan iliskilidir. Bir karar
verildikten sonra var olan uyumsuzluk miktari, kisinin bu kararla tutarsiz oldugunu bildigi seylerin dogrudan
fonksiyonudur. Karardan 6nce tutarsizlik ne kadar biiyiik olursa sonrasinda uyumsuzluk o kadar biiyiik olur.
Dolayistyla, kisi karar vermekte daha fazla zorluk yasar, daha sonra kararini rasyonalize etme yani uyumsuzlugu
azaltma egilimi artar (Festinger, 1964: 2).

Karar verme 6ncesinde kisinin alternatifler ile ilgili bilgi toplama ve degerlendirme faaliyetleri tarafsiz ve
objektiftir. Karar dncesi siirecin "tarafsiz" ve "objektif" olmasi, degerlendirmelerinin bir alternatif lehine 6nyargi
icermedigini ifade eder. Kisi, alternatifleri ve bu alternatiflerin muhtemel sonuglarini belirlemek ve nihai olarak
dogru bir karara ulagmak icin bilgi arar. Alternatiflerin ¢ekiciliginde degisiklikler olabilecegi gibi, bunlar
sistematik olmayacaktir. Bununla birlikte, karar alindiginda ve uyumsuzluk azaltma siirecleri basladiktan sonra,
secilen alternatif lehine ¢ekicilikte artan farkliliklar gdzlenir. Deneyler, alternatiflerin cazibesinin farklilagmasina
yol acan biligsel siirecin ancak kararin verilmesinden sonra ortaya ¢iktigini ve daha 6nce olmadigini ortaya
koymaktadir (Festinger, 1964: 8).

Biligsel siiregteki bu degisiklik, karar sonrasinda uyumsuzlugu azaltan bilginin aranmasina, artiran bilginin
onlenmesine neden olur ve bu segici olarak maruz kalma (selective exposure) olarak adlandirilir (Festinger,
1957: 137). Karar aldiktan sonra, karara belirli bir derecede bagli oldugunu hisseden birey i¢in bilgi arama
davranist aldigr son karar1 kismen hakli ¢ikarmaya hizmet eder ve bu asamada kararini desteklemeyen bilgiye
kiyasla kararlarini destekleyen (uyumlu) bilgiyi tercih eder. Bu tarafli bilgi arayist benzerlik egilimi (uyum
yanliligy) olarak bilinir. Ayrica Festinger’e gore (1964: 65), bireyler uyumlu bilgileri ortaya ¢ikarmanin ya da
uyumsuz bilgilerden kagimmanin yaminda, istemeden de olsa uyumsuz bilgiye maruz kaldiklari zaman bile bu
bilgileri yanlis algilama, bilgilerin gegerliligini inkér etme (¢iiriitme/yalaniama) ve benzeri yollarla uyumsuz
bilgiden kagma egilimindedirler.

Liang (2014: 59) da satin almaya iliskin arastirmasinda, bireylerin bilissel uyumsuzluk uyandiran bir karar
verdikten sonra g¢evrimig¢i yorumlari segerken uyumsuzluk azaltma stratejisi olarak benzerlik egilimini (uyum
yanlilig1) ve ciirlitme (yalanlama) perspektifini kullandiklarini dogrulamistir.

Kah ve Lee (2016: 387) segici maruz kalma paradigmasini sorguladiklar1 aragtirmalarinda, bireylerin karar
oncesinde alternatifleri degerlendirmek ve bilgi edinmek i¢in uyumsuz bilgi kaynaklarini, karar sonrasinda ise
karar1 teyit etmek i¢in uyumlu bilgi kaynaklarini kullandiklarint ortaya koymuslardir. Ehrlich ve meslektaslar
(1957: 98) se¢ici maruz kalmayla ilgili aragtirmalarinda, yeni arag¢ sahiplerinin kendi otomobillerinin
reklamlarini, daha 6nce dikkate aldiklari ancak satin almadiklari ve se¢ime hi¢ dahil olmayan diger otomobillerin
reklamlarindan daha sik okuduklarini, bu bulgunun 6nemli bir kararin ardindan kisilerin uyumlu veya
destekleyici bilgi aradiklari teorisini destekledigini belirtmislerdir. Engel (1963: 58), 1963 yilinda Chevrolet
reklamlarini, Chevrolet sahibi olanlar ve olmayanlar agisindan incelemistir. Sonuglar, satin alimlarini
destekleyici bilgiler toplama agisindan Chevrolet sahibi olan gazete okuyucularinin, bu reklamlart okuma
olasiligmmin daha fazla oldugunu ortaya cikarmigtir. Aragtirmacilar, kisilerin satin alim sonrasinda iiriin
reklamlarim1 daha ¢ok okuyor olmasma iligkin bulgularin reklam verenler tarafindan ihmal edilmemesi
gerektigini savunmuslardir. Uyumsuzluk yasayan bir tiiketici memnuniyetsiz bir tiiketici haline gelebilir. Daha
once dikkatten kacan reklamlar fark edilebilir veya alici tarafindan hatirlanabilir. Satin alinan markaya yonelik
reklamlar bu grup i¢in 6zel avantajlar icermiyor olsalar bile, ilgili marka sahipleri tarafindan fark edilecektir.
Ford reklamlarinin bir kisminin Ford sahiplerine yonelik olmasi, son alicilar1 bir tanitim hedefi olarak goren ve
satiglardan daha fazla deger elde etmeye ¢alisan satis politikalaridir.
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Fakat uyumsuzluk uyariminin bireyin segici bilgi arayisina etkisi konusunda teoriden gelen tahminleri
desteklemeyen ¢alismalar (Brownstein, 2003; Koller ve Salzberger, 2007; 2012) ve alternatiflerin cazibesindeki
ayrismanin karar oncesi ve karar sonrasi siireclerde dinamik olarak farkli olmadigini savunan teorik tutumlar da
vardir. Bu goriise gore, kararin miimkiin olabilmesi igin alternatiflerin cazibesindeki ayrisma (yayilma) karar
verme oncesinde baslar. Kararin kendisi devam eden psikolojik siiregleri keskin bir sekilde degistirmez. Bu,
"karar verme eylemi"nin psikolojik siire¢ agisindan higbir sekilde kritik dneme sahip olmadig1 anlamina gelir.
Fakat karar, biligsel siirecte nitel bir degisiklik baslatir. Deneysel kanitlar acikca, kararin 6nemli bir fark
yarattigini ortaya koymaktadir (Festinger, 1964: 97).

Ozetle, bilissel uyumsuzluk karar sonrasinda ortaya cikar. Karar dncesi siirecte tarafsiz ve objektif olan bilgi
toplama ve degerlendirme davraniginin, karar sonrasinda yerini benzerlik egilimi (uyum yanlilig1) ya da cliriitme
(yalanlama) perspektifine birakmasi da bu yiizdendir.

2.2. Uyumsuzlugun Biiyiikliigii

Herhangi iki biligsel unsur arasinda olusabilecek en biiyiik uyumsuzluk, en az direngli elemanin, degigsimine
kars1 toplam direncine esittir. Uyumsuzlugun biiyiikliigli bu miktar1 asamaz ¢iinkii miimkiin olan en fazla
uyumsuzlugun bu noktasinda daha az direngli unsur degisir, boylece uyumsuzluk ortadan kalkar. Bu,
uyumsuzlugun biyiikligiiniin siklikla miimkiin olan bu en yiiksek degere yaklasacagi anlamina gelmez
(Festinger, 1957: 28).

Uyumsuzlugun biiyiikliigii, azaltilmasina yonelik baskiy1 belirlemede énemli bir degiskendir. Uyumsuzluk
arttikga, azaltma baskist da artar (Harmon-Jones ve Mills, 1999: 4). Kararin énemi ve degeri uyumsuzluk
boyutlarini belirleyen en dnemli degiskenlerden biridir (Festinger, 1957: 18). Uyum ya da uyumsuzluk biligsel
unsurlarin 6nemi veya degeri arttikca artar. Biligsel unsurlarin iki kiimesi arasinda var olan uyumsuzluk toplami,
uyusmayan iki kiime arasindaki tiim alakali iligkilerin agirlikli oraninin bir fonksiyonudur. "Agirlikli oran"
terimi kullanilir ¢iinkd her iliski, o iliskide bulunan unsurlarin énemine gore agirliklandirilacaktir (Festinger,
1957: 6). Uyumsuzluk miktari, uyumsuz olan ilgili unsurlarin oranina baghdir. Dolayisiyla, eger ilgili unsurlarin
ezici cogunlugu davranigsal unsurla uyumluysa, o zaman bu davranigsal unsur ile uyumsuzluk hafiftir. Tersi
durumda toplam uyumsuzluk kayda deger biiytikliikte olacaktir.

Ayrica, kisinin karara baglanmishik diizeyi de uyumsuzluk boyutunu belirler. Kisi geri doniilemez olarak
davranisa bagli hissettiginde uyumsuz tutum yeniden degerlendirme yolu ile "sonucun o kadar da kotii olmadigr"
yoniinde degistirilirken, kisi iyi sonu¢ alamadiginda kararla iligkisini kesebilecegini ya da ona hig
uymayabilecegini disiiniirse tutum degisikligini gerektirecek bir bilissel uyumsuzluk da yoktur (Freedman vd.,
1993: 471-472).

Biligsel uyumsuzluk i¢in 6zgilir bir se¢imin varligi gerekmektedir. Aksi halde kisi kendisini sorumlu
hissetmeyecektir. Biligsel uyumsuzluk yasamasi i¢in kisinin kendisini sorumlu hissetmesi sarttir (Freedman vd.,
1993: 476). Bu durumda psikolojik rahatsizlik artacaktir.

Karsilagilan uyumsuzluk miktari, davranigin dis baskis1 ya da gerek¢esinin biiyiikliigiiyle ters orantilidir.
Ornegin, bir otorite figiirii tarafindan kendi tutumuna aykiri davranmaya zorlanan bir kisi, tutumunun aksine
davrandiginda sefkatle zorlanan bir gahistan daha az uyumsuzluga maruz kalir. Dis baski yiiksekse, bireyler
tutumlarini karsit tutum davranigiyla daha tutarli hale getirebilirler (Harmon-Jones, 2012: 543). Yeterli ve
yetersiz gerekce de bilis tizerine etkilidir. Yeterli gerek¢e kosullarinda, kisinin inanglari ve tutumlart degismez
¢linkii hareketleri i¢in iyi bir dis sebep vardir (Aronson ve Carlsmith, 1963: 584).

iki veya daha fazla alternatifin neredeyse esit cekicilikte oldugu durumda uyumsuzlugun biiyiikligi ve
bunun azaltilmasi i¢in ortaya ¢ikan baski, alternatifleri esit arzulamaya yaklastik¢a daha da artar (Brehm, 1956:
384). Secilmemis alternatiflerin secilen alternatife gore goreceli gekiciligi ne kadar bilyiikse, davranisla ilgili
uyumsuzluk o oranda artacaktir (Festinger, 1957: 37). Ancak iki alternatifin ¢ekiciligi benzer olmadiginda, bir
alternatif digerinden agikga iistiindiir. Bu durumda, secilmemis alternatifi reddetmek ya az biligsel uyumsuzluga
karsilik gelecek ya da uyumsuzluk yasanmayacaktir.

Bir diger etkili faktor, alternatifler arasinda biligsel ¢akigsma/Grtiisme derecesidir. Cakisma/Ortiisme, iKi
secenegin benzer ozellikleri paylastigi durumlarda séz konusudur. Festinger’e (1957: 42) gore iirlin/hizmet
ozelliklerinden olusan kiimedeki elemanlarin birgogu bir diger alternatifin kiime elemanlart ile ayn1 ise ortiisme
derecesi yiiksektir. Biligsel ortiisme yiiksek derecede oldugunda verilen karar, diger alternatifin temel
Ozelliklerinden vazge¢gmeye yol agmadigindan az biligsel uyumsuzluk olusur. Benzer 6zellikleri nedeniyle iki
uriin, biligsel cakismay1 yiiksek derecede paylasan tirlinlerdir. Bu nedenle, herhangi birisinin se¢imi ya ¢ok az
biligsel uyumsuzluk ile sonuglanacak veya hig biligsel uyumsuzluk yaganmayacaktir.

2.3. Uyumsuzlugun Azaltilmasi

M.O. VI. yy’da yasadig1 varsayillan Yunan masalci Aesop, basinin iistiindeki bir asmadan sarkan iiziime
ulagmaya c¢alisan tilki hakkinda bir hikdye anlatir (Anonim): “‘A¢lik ¢eken bir tilki asmadaki tiziimlere ulagmaya
calisti ancak her ne kadar tiim giiciiyle sigradiysa da beceremedi. Birkag denemeden sonra tilki vazgegip, ‘zaten

153



Yiicel, E., Cizel, B. / Journal of Yasar University, 2018, 13/50, 150-163

daha olgunlagsmamissin eksi iiziime ihtiyacim yok’ dedi’’. Kiiltiirimiizde bu durumu benzer sekilde anlatan ifade
ise “‘kedi yetisemedigi (veya uzanamadigi) cigere pis (veya murdar) dermis’’ seklinde kullanilmaktadir (TDK,
2017).

Teoriye gore insanlar tutum ve davraniglarinin ¢atisma i¢inde olmasindan hoslanmazlar, uyumsuzlugun
azalmasi i¢in motivasyon artar ve uyumsuzlugun giicli uyumsuz inanglarin sayisindan, her iki inancin
(diisiincenin) dneminden ve yukarida agiklanan diger faktorlerden etkilenir (Festinger, 1957: 13; Freedman vd.,
1993: 464).

Uyumsuzlugu azaltmak veya ortadan kaldirmak i¢in yonlendirilen eylemler uyumsuzluk azaltma
davranislaridir (Mosala, 2007: 34). Bireyin hangi yontemi kullanacagini tahmin etmek zordur ve muhtemelen
birden fazla veya belki de tiim yontemleri farkli zamanlarda kullanir (Cummings ve Venkatesan, 1976: 304).

Festinger (1957: 6) uyumsuzlugun, azaltilmasina yonelik psikolojik ¢abay1 motive ettigini belirterek, bireyin
bunu 2 sekilde yapabilecegini savunur:

(1) Davranig degistirmek

(2) Uyumsuz bilgiyi yok sayarak veya uyumlu yeni biligsel unsurlar ekleyerek tutum degistirmek.

Uyumsuzlugun nasil azaltilabilecegiyle ilgili bu yontemleri literatiirde sik¢a tekrarlanan drnegini kullanarak
inceler. Sigara igmenin sagliksiz oldugu gergegiyle karsilasan kisi i¢in bu bilgi, bilinciyle ve davranigiyla
uyusmaz. Bu uyumsuzlugu azaltmak icin baski olacagi hipotezi dogruysa, kiginin ne yapmasi beklenir?

Davranis Degisikligi: Bireyler biligsel uyumsuzluk yasadiklarinda davranig(lar)ini uyumlu biligleri
dogrultusunda degistirebilirler. Ornegin sigara i¢en kisi, bu alisgkanliginin zarari ile ilgili bilgisine uyumlu olarak
davranisini degistirebilir yani sigara igmeyi birakabilir. Bu durumda artik igmiyorsa, yaptigi seyle ilgili bilisi,
sigaranin saglig1 icin kotii oldugu bilgisiyle uyusacaktir.

Fakat davramislarimizi degistirmek her zaman kolay olmaz. Bu 6rnekte oldugu gibi zararli bir aligkanlig
birakmanin zorlugu ya da satin alma davraniginin ¢ogunlukla geri doniilemez olmasi buna &rnektir. Bu yilizden
uyumsuzlugu azaltma cabalari genellikle tutum degistirmek yoniindedir.

Tutum Degisikligi: Kisi, sigara igmenin etkileri hakkindaki diisiincelerini (tutumunu) degistirebilir. Bunu iki
sekilde gerceklestirir: Uyumsuz bilisleri yok sayarak, diger bir ifadeyle bilislerin birbiriyle iligkisini inkar
ederek, sigaranin herhangi bir zararl etkisinin bulunmadigina inanip (6rnegin sigara igmek tehlikeli degildir)
sigara icmenin etkileri hakkindaki tutumunu degistirebilir ya da zararli yonlerin 6nemsiz hale geldigi, iyi etkilere
isaret eden uyumlu (6rnegin diizenli spor yaparak sigaranin zararlarindan kurtulabilirim veya sigara gerginligimi
azaltiyor, konsantre olmami ve girdigim ortamlarda sosyallesmemi sagliyor) yeni bilgiler ekleyebilir. Bireyin
kendisine sigara icmenin tehlikelerinin korunmasiz cinsel iligki tehlikelerine ya da uyusturucu kullanmaya
kiyasla hafif oldugunu veya trafikte 6liim olasiliginin daha fazla oldugunu hatirlatmasi da buna oOrnektir
(Wingfield, 2005: 3). Sonunda, sigara igen kisi sigaradan sagladigi yararlarin (gevseme, konsantrasyon,
sosyallesme) ¢ok Onemli oldugu sonucuna varip uyumlu bilislerin Gnemini arttirarak uyumsuzlugunu
azaltacaktir.

Kassarjian ve Cohen (1965) de sigara igen ve igmeyenlerin, sigara kullanimi ve akciger kanseri arasindaki
iliskiye dair bir raporun inandiriciligina yonelik tutumlarini inceledikleri arastirmalarinda, sigara icen kisilerin
sigara kullanim1 ve akciger kanseri arasindaki iligkiyi inkar ettiklerini ya da uyumlu yeni bilgiler eklediklerini
ortaya koymusglardir.

Freedman ve meslektaslar1 (1993: 468) tutum degisimini kiginin pahali bir araba aldiktan sonra karartyla
ilgili biligsel uyumsuzluk yasamasi halinde bagvuracag: yollart 6rnekleyerek agiklar. Pahali bir araba aldiktan
sonra, uzun yolda rahat bir araba olmadigini 6grenen kisi uyumsuzluk yasar c¢iinkii secilen arabanin bazi
yonlerinin kotii olduguna iliskin bilgi, kisinin o arabayr se¢gmis olmasi gercegi ile uyumsuzdur. Dolayistyla kisi,
arabanin uzun yolda rahat olmadigint 6grendiginde kullaniminin kolay, ekonomik ve giizel goriiniimli oldugunu
diistinebilir. Arabanin uzun yolda rahatsiz edici olmasinin 6nemli olmadigina ¢iinkii onu yalnizca evi ve isi
arasindaki kisa mesafede kullandigina karar verebilir ya da kendisini arabanin uzun yolda gergekten rahat
olduguna inandirabilir. Bu sekilde, secilen alternatifin algilanan 6nemini artirmis, se¢ilmemis alternatiflerin
algilanan g¢ekiciligini azaltmis ya da uyumsuz bilisi inkar etmis olacaktir. Bu siire¢ Sekil 1°de gosterilmistir.
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Uyumsuz Uyumlu-yeni
bilis(ler)i yok bilis(ler)

Lhvumsuz biliglerin algilanan
Gnemini azaltir,

Lyvumliu biliglerin algilanan
dnemini artirir. 1

Sekil 1. Biligsel Uyumsuzluk Siireci

Bununla beraber, ortak kararlarda kararin sorumlulugunu reddederek karar igin karsi tarafi suglamak (esler,
ortakliklar) ve bireylerin, ger¢ekten rahatsiz edici bilgilerin anilarini ve mevcut algilamalarint bloke ettigi segici
unutma da uyumsuzluk azaltma stratejileri arasinda sayilabilir (Oliver, 1997: 255).

Birey, bu yollardan biriyle davranis ya da tutumunu degistirmeyi basarabilirse yaptigi sey ve bildikleri
arasindaki uyumsuzlugu azaltmis ya da ortadan kaldirmig olacaktir. Bununla birlikte bireyler tutarsizliklari
rasyonalize etmekte her zaman basarili olamayabilirler.

3. Satin Alma Siireclerinde Bilissel Uyumsuzluk

Alternatiflerin cazibesinin farklilagmasina yol agan bilissel siire¢, ancak kararin verilmesinden sonra ortaya ¢ikar
(Festinger, 1957: 41). Peki, insanlar nasil karar verirler? Goriliniiste basit olan bu soru, onlarca yildir
psikologlarin ve asirlardir filozoflarin ilgisini ¢ekmektedir. Karar vericiye karmasik veya riskli durumlarda nasil
secim yapacagl konusunda yon veren karar teorisinde amag, bireye istedigi her seyi elde edebilecegi basarili
secimi yaptirmaktir. Temel husus, fayda 6l¢imiidiir. Her alternatifin net gekiciliginin dogru 6lgtimii yapilirsa,
makul bir hassaslikla kisinin en cazip alternatifi segecegi Ongoriilebilir. Fakat her durumda se¢im 6ngdriisii bu
kadar kolay degildir. Yeterli 6l¢iime sahip olunmadiginda ya da alternatifler karmagiksa ve ¢esitli yonlerin tek
bir fayda olgiisiinde nasil birlestirilecegi bilinmediginde karar teorisi ig¢in bir sorun var demektir. Hangi
alternatifin segileceginin tahmini, karar verme konusundaki psikolojik sorunun kiigiik bir yoniidiir (Festinger,
1964: 1).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen pek ¢ok faktdrden s6z etmek miimkiindiir. Aile, sosyal sinif ve
kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden s6z edilebilecegi gibi, motivasyon, algi, kisilik, tutum ve inanglar gibi
psikolojik faktorler de satin alma siireglerini etkiler. Medeni durum, gelir, egitim, yas, cinsiyet ve meslek gibi
demografik ozellikler de bireylerin satin alma kararlarini sekillendiren goz ardi edilemeyecek faktorlerdir.
Burada onemli olan husus karar sonrasi biligsel siirecin karar oncesi biligsel siirecten farkli olup olmadigini
ortaya koymaktir ve bilissel uyumsuzluk yaklasimi karar dncesi ve sonrasi siireci birbirinden ayirir.

Oliver (1997: 243), satin alma siireglerinde biligsel uyumsuzlugu tamimlamaktadir. Oliver’a gore
uyumsuzluk, karar verme ve tiikketimin ayrilmaz bir parcasi ve gelecegin belirsizliklerinin neler getireceginin
merak uyandiran safhasidir (1997: 261). Basit bir endise olarak baslar ve karar dongiisiinde daha sonraki satin
alma asamalarina tirmandirilir. Oliver, satin alma asamalarin1 Alfa, Beta, Gamma ve Delta olarak dorde ayirmis
ve biligsel uyumsuzluk siirecini tanimlamistir. Tablo 1 ve Sekil 2 satin alma siirecindeki agamalar1 gosterir.
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Tablo 1. Satin Alma Karar Asamalar ve Belirsizlik Unsurlari

Asama Tanimi Belirsizligin Odagt Psikolojik Yanit
Alfa Karar 6ncesi Alternatiflerin cekiciligi Karar gatigmasi
Beta Karar sonrasi, satin alma 6ncesi Vazgegilen alternatiflere kars Endise

secilmig alternatifin ¢ekiciligi

Satin alma sonrasi, miilkiyet Vazgecilen alternatiflerin .
N . A . . Performans endisesi,
(edinim) 6ncesi cekiciligi, secilen alternatifin -
Gamma - kendinden (karardan)
performans yeterliligi .
Miilkiyet (edinim) sonrasi, stiphe
kullanim/deneyim oncesi
Delta Kullanim sonrasi Performans sonuglari, gelecekteki | Pismanlik, sucluluk,
performans memnuniyet/sizlik

Kaynak: Oliver, 1997

Sekil 2. Satin Alma Karar Asamalari ve Karara Baglilik
Kaynak: Oliver, 1997

Karar oncesi ¢atigmalara neden olan ‘alfa’ asamasi benzer alternatifler arasinda zor bir se¢imi gerektirir.
Fakat hicbir satin alma taahhiidii yapilmamuistir ve karar kolayca tersine gevrilebilir. Bu agsama sonraki asamalar1
ortaya koymak i¢in tanimlanir.

Karar verme Oncesinde kisi, alternatifler ile ilgili bilgi toplarken ve degerlendirirken tarafsizdir yani bir
alternatif lehine 6nyargili degildir. Bu asamada alternatiflerin ¢ekiciliginde degisiklikler olabilecegi gibi, bunlar
sistematik olmayacaktir (Festinger, 1964: 8). Satin alinmasi muhtemel triinle ilgili bilgi, Griinle iliskili var olan
biligsel elemanlara ek olarak iiriin ve bunu kullanma kabuliiniin gelecekteki sonuglartyla ilgili biligsel faktorlerle
uyumlu olmalidir (Festinger, 1957: 37). Ciinkii karardan Once tutarsizlik ne kadar biiyiik olursa, sonrasinda
uyumsuzluk o kadar biiyiik olacaktir (Festinger, 1964: 2). Bu asamada iriin ve bunu kullanma kabuliiniin
gelecekteki sonuglariyla ilgili biligsel faktorlerdeki belirsizlik, risk algisini beraberinde getirir. Algilanan risk,
satin alma kararlarinin sonuglarin1 dngoremediginde tiiketicilerin karsilagtigi belirsizlik (Mosala, 2007: 30) ve
satin alma davranisinin sonucunda yasanabilecek kayiplara dair nesnel beklenti (Akturan, 2007: 51) olarak
tanimlanir. Algilanan risk biligsel bir konudur ve biligsel uyumsuzlukla kararin 6nemi, iiriin bilgisinin eksikligi
ve {irlin veya hizmete asinalik olmamasi gibi baglamsal faktdrler bakimindan bazi ortak noktalara sahiptir.
Algilanan risk, biligsel uyumsuzlugun bir dnciisiidiir ve algilanan risk genellikle satin almadan 6nce goriiliirken
biligsel uyumsuzluk satin alma sonrasi yap: olarak goriilmektedir (Soutar ve Sweeney, 2003: 231). Karar
oncesinde tiiketicilerin risk algilari, satin alma sirasinda karar vermenin ¢esitli asamalarin1 ve satis sonrasi
davraniglari etkiler (Mitchell ve Boustani,1994: 62).

Bu asamada farkli kaynaklardan bilgi arayisina girilmesi, karari ¢evreleyen belirsizligin yani algilanan riskin
azaltilmasi ¢abasidir (Akturan, 2007: 67). Boyle bir durumda bireyin karar sonrast uyumsuzluk 6ngoriisii varsa
ya daha fazla bilgi arayacak ya da sec¢im i¢in isteksizlik yasayacaktir (Festinger, 1964: 151). Tiiketiciler ne kadar
¢ok risk algilarlarsa satin alma olasiliklar1 o kadar azalacaktir (Ayazlar, 2011: 25). Tiiketiciler hata yapmaktan
kagimmakta ve satin alma ile elde edecekleri faydayr maksimize etmeye ¢aligmaktadirlar. Bu noktada algilanan
risk tiiketici davranigini agiklamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Ayazlar, 2011: 25). Bununla beraber Mishra ve
meslektagslar1 (2008: 11), tirtinle ilgili bilgisi olmayan veya belirsiz bilgilere sahip olan tiiketicilerin, tirtine iligkin
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kesin bilgiye sahip olan tiiketicilere kiyasla daha iyimser olduklari sonucuna vardiklari aragtirmalari sonucunda
bu durumu "mutluluk verici cehalet etkisi" (blissful ignorance effect) olarak adlandirmislardir.

Tiiketiciler algiladiklart risklere ragmen satin alma davranisi ger¢eklestirmek zorunlulugu ile karst karsiya
kalmaktadirlar. Bu zorunluluk karsisinda tiiketiciler, baskalarinin onayini alarak veya siirekli ayn1 markay1 tercih
ederek riski azaltmaya galisirlar. Biiyiik markalar1 ya da 6zel testlerden gegmis iriinleri tercih etmek, {icretsiz
deneme olanaklarindan faydalanmak, iade garantisi olan ya da en pahali iiriinii tercih etmek gibi stratejiler de
kullanabilirler (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 30; Roselius, 1971: 57-58).

Satin alma kararinin hemen ardindan ortaya ¢ikan "beta" asamasinda tiiketiciler, ilk kez segilmeyen
alternatiflerin ortadan kalktigini diistindiikleri igin beklenen pismanliklarla basa ¢ikarlar. Beklenen bu pigsmanlik
durumu (gergeklesenden farklidir) tiiketici tizerinde genel bir endise hissi uyandirmaktadir. Baska bir ifadeyle
diger alternatifleri reddetme davranisi, se¢ilmemis alternatifin ¢ekiciligi ile birlesmis uygun biligsel elemanlar ve
ret davranigi arasinda uyumsuzluk yaratir (Oliver, 1997: 243). Satin alma Oncesi asamada yasanan durum,
beklenen pigmanlik agisindan bilinmeyen sonuglarla ilgili endise (anksiyete) olarak agiklanir. Belirsizligin ve
beklenen kayiplarin kapsami algilanan risk seviyesini, risk algisi ise anksiyete seviyesini belirler. Belirsizlik yani
algilanan risk artik¢a anksiyete seviyesi de artmaktadir (Schaninger, 1976: 95; Dal ve Eroglu, 2015: 379).
Algilanan riskin hem anksiyeteyi hem de biligsel uyumsuzlugu artirtyor olmasi, uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasina
yol acan ayn1 karar kosullariin ayn1 zamanda duygusal bir endise hali ortaya ¢ikarabilecegini gostermektedir.

"Gama" agamasi, satin alma islemini izler ancak {iriin kullanimimdan 6nce gelir ve {iriniin beklendigi gibi
performans gostermeyecegi endigesi olarak tanimlanir. Miilkiyetin ({irlin ya da hizmetin kisiye ulagsmasi) olusup
olusmadigina bakilmaksizin satin alma ya da sahiplik artik gerceklesmistir. Birey, gecmise doniik alternatiflerin
gercekten ortadan kalktiginin, segilen {iriiniin bekledigi gibi ¢aligmayabileceginin (ya da hizmetin bekledigi gibi
olmayabileceginin) ve se¢im hatast yapmus olabileceginin farkina varir. Eski bir alternatifin olumlu yonleri ve
alinan kararin olumsuz yonleri insan zihninde artan bir baski olusturur ve alicinin kararini gézden gegirmesini
saglar. Beta sathasinda oldugu gibi ger¢ek performans heniiz gézlemlenmemistir. Bu asamada uyumsuzluk en
tist diizeye ¢ikmis ve memnuniyet olusumunun 6ncesinde gergeklesmistir (Oliver, 1997: 243).

Tiiketici karar alma ya da satin alma isleminden sonra "pigmanlik" duygusu yasayabilir. Bu pismanligin
nedeni karsit biligler/bilissel unsurlardir (Bolia vd., 2016: 64). Pigmanlik, tiiketicilerin davranislarinin ya da
alimlarmin daha iyi bir sonuca sahip olabilecegini fark ettiklerinde yasanan olumsuz biligsel duygudur
(Zeelenberg ve Beattie, 1999: 76). Biligsel uyumsuzluk bu yiizden "alict pismanligi” veya "karar sonrasi
pismanlik™ olarak da tanimlanabilir (Mosala, 2007: 19; Oliver, 1997: 250; Soutar ve Sweeney, 2003: 231).

Istenen bir karar1 verdikten sonra bir tiiketici, belirli bir markay: secerek alternatif markay! secmis olmasi
durumunda sahip olabilecegi olumlu niteliklerden vazgegtigini hissedebilir. Satin alinan markanin tiiketicilerin
arzulanan beklentilerini karsilamamasi durumunda sugluluk vurgulanabilir. Béyle bir senaryoda tiiketici, bir
hizmetle/iiriinle ilgili olumlu 6zellikleri gormezden gelebilir ve bunlarin gereksiz oldugunu diistinebilir (Sharma,
2014: 836). Baslangicta tiiketicilerin yardim olmadan gesitli uyumsuzluk azaltma stratejilerini kullanabilmelerine
ragmen, uyumsuzluk siirecini anlayan yoneticiler 6zellikle de uygun bilgi saglamak yoluyla tiiketiciye yardimci
olabilirler (Oliver, 1997: 253). Pazarlamacilarin satis sonrasi iletigimi, tiiketicilerin marka se¢imleriyle ilgili iyi
hissetmeleri ve olumsuz psikolojik durumu azaltabilmeleri i¢in 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 174).
Nitekim tiiketicide ileride olusmasi arzulanan tekrar se¢cim olasilig1 biligsel uyumsuzluk seviyesinden etkilenir,
yeniden satin alma ve marka sadakati ile bilissel uyumsuzluk olgusu baglantilidir (Mittelstaedt, 1969: 444).

Satin alma sonrasinda tiiketiciyle kurulan iletisim tiiketicinin magazaya karsi olumlu tutum gelistirmesine ve
yeniden satin alma niyetinde artisa sebep olur (Hunt, 1970: 51). Tiiketicilerin satin almadan sonra yasadiklar
uyumsuzluk, tiriin iade isteklerinin 6nemli bir nedenidir ve satin alma sonrasi iletisim iiriin iade isteklerini
azaltarak yeniden satin alma davraniginda artisa yol agar (Milliman ve Decker, 1990: 167).

Bir {iriiniin kullanimini takip eden "delta" asamasinda {irlin ya da hizmetin performansi bilinir. Tiiketici,
satin alimin sonucunu degerlendirir. Satin alma memnuniyeti, bir Giriinden beklenen veya beklenenden daha fazla
fayda saglamaktir. Nitekim LaBarbera ve Mazursky’a (1983: 393) gore alict memnuniyeti, alicinin {iriin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki yakinlhigin bir fonksiyonuyken Cadotte ve meslektaglar1 (1987:
306), alici memnuniyetini "iriin performansi ile buna tekabiill eden normatif standart arasindaki yargisal
farkliliga karsi duygusal tepki" olarak tanimlar. Bu asamadaki pigsmanlik artik memnuniyetsizligi ifade eder.
Alicilar, bir tirtiniin kullanimiyla ilgili deneyimleri beklentilerini astiginda tatmin olurlar ve olumlu deneyime
sahip tiiketici satin alinan markaya sadakat saglayabilir. Miisteri ne kadar memnun olursa, markaya ve saticiya
sadik olma olasilig1 da artar. Diger bir ifadeyle, miisteri degeri ve memnuniyeti gelecekteki satin alma kararlarini
etkiler (Mosala, 2007: 19). Deneyimlerin beklentilerin altinda oldugu durumlarda ise miisteriler memnun
degillerdir.

Satin alma Oncesi evrede ortaya ¢ikan yapi, endige olarak etiketlenir ve karar siirecinde artar. Ayn1 bilis ve
duygularla karar verildikten sonra, 6nceki alternatiflerin ortadan kalkmasiyla ger¢ek uyumsuzluga doniisen yapi,
kullanim ve tecriibe ile memnuniyet ya da memnuniyetsizligi dogurur (Oliver, 1997: 243; Sweeney vd., 2000:
374). Bu anlamda uyumsuzluk ve memnuniyetin kavramsallastirilmasinda paralellikler vardir. Bununla birlikte
kavramlar arasinda iki onemli fark vardir (Sweeney vd., 2000: 374). Birincisi, uyumsuzluk hemen karar
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sonrasinda meydana gelir. Memnuniyet ise performans sonrasi durum beklentilerle kiyaslandigindan,
kullanimdan sonra degerlendirilir. ikincisi, memnuniyet bilinen performansin ve beklentilerin kiyaslanmasina
dayanir; uyumsuzluk bilinmeyen sonuglarla ilgilidir (Oliver, 1997: 247; Sweeney vd., 2000: 374).

Tiiketicinin karar1 sonrasi biligsel uyumsuzluk yasayip yasamamasi durumu, tiriin/hizmet saglayicilarin nihai
hedefi olan tiiketici memnuniyetini ve yeniden satin alma davranisimi yani marka sadakatini dogrudan
etkilemektedir. Tiiketici davramiglarinin nedenlerini anlamaya c¢alisan pazarlama teorisyenleri tarafindan
benimsenen teorinin tiiketici davranigi arastirmalariyla kavramsal uyumu analiz edildiginde ise, tiiketicilerle
ilgili farkli bilgi pargalarini birbirine baglamak i¢in kullanildigi, reklamlarin algilanisi, hizmet kalitesi ve marka
sadakatiyle arasindaki iliskinin sorgulandigi ve elde edilen kanitlarin hem teoriyi destekler hem de tekrar eder
nitelikte oldugu goriilmektedir. Literatiir taramasi sonuglarinin Tablo 2’de sunuldugu pazarlama alaninda ise
teori, gogunlukla genellestirilebilirligi arttirmaya hizmet etmistir.
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Yazar/lar Alan Amag Kavramlar, Teori, Y ontem /Kapsam
Yaklagim, Model
Kaish, 1967 Pazarlama Pazarlamada kolayda, begenmeli ve 6zellikli mallar Uriin siniflandirma Teorik Analiz
olarak siiflandirilan ve satin alma davranigina konu
olan iiriinleri biligsel uyumsuzluk teorisiyle ele alip,
tirtin 6zelliklerinin uyumsuzluk yaratma potansiyellerini
tanimlamak.
George ve Edward 2009 Pazarlama Satin alma tutumu ve biligsel uyumsuzluk arasindaki Marka ilgilenimi Nicel: Regresyon
iliskiyi incelemek. .
Pondicherry ve Goa Universitesinden
500-600 potansiyel katilimciya e-
posta yoluyla anket uygulamasi.
Korgaonkar ve Moschis, 1982 Pazarlama Marka ilgilenimi ve biligsel uyumsuzluk arasindaki Marka ilgilenimi Nicel: Anova
iligkiyi incelemek.
75 lniversite dgrencisine anket
uygulamast.
George ve Yaoyuneyong, 2010 Pazarlama Seyahat aligverisinde diirtiisel ve planl alimlar ile Satin alma kararlari Nicel: Regresyon
bilissel uyumsuzluk arasindaki iligkiyi incelemek.
Aligveris gezilerine ¢ikan tiniversite
ogrencilerine anket uygulamast.
Olsen, 2008 Pazarlama Uyumsuzluk ve satin alma karar1 arasindaki iliskiyi Finansal satin alma Teorik Analiz
incelemek. kararlari
Bawa ve Kansal, 2008 Pazarlama Hizmet 6zellikleri ve tiirlerinin biligsel uyumsuzluk Hizmet 6zellikleri ve Teorik Analiz

olasiligim etkileyip etkilemedigini ortaya koymak.

tirleri
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Kim, 2011 Pazarlama Biligsel uyumsuzluk ile giiven, deger ve olumsuz Uriin/hizmet saglayiciya Nicel: Two-tailed tests.
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi incelemek. kars1 tutum
Katilimcilarin yakin gecmiste
kullandiklar1 otel/moteli mail yoluyla
degerlendirmeleri.
Tanford ve Montgomery, 2015 Pazarlama Seyahat sektoriinde sosyal etki ve biligsel uyumsuzluk | Sosyal etki, azinlik etkisi Nicel: Analyses of covariance
iligkiyi incelemek.
Bir tiniversitede otelcilik
programinda 308 lisans dgrencisine
anket uygulamas.
Veer ve Shankar, 2011 Pazarlama Toplumsal deger, inang ve beklentiler ile biligsel Uriin/hizmet reklamlar1 Nicel: Anova ve Mancova
uyumsuzluk arasindaki iligkinin tespiti. ]
Ingiltere 424 dindar tiiketiciye anket
uygulamasi.
Hunt, 1970 Pazarlama Satig sonrasi iletisim ve bilissel uyumsuzlugun Satig sonrast iletigim 152 tiiketiciyle goriisme.
azaltilmasi arasindaki iligkinin tespiti.
Ayazlar, 2011 Pazarlama Web sitesi kalitesi, risk ve giivenin biligsel ¢eliski Web sitesi tasarimi Adnan Menderes Universitesi Bellis

tizerine etkileri

Bay (Didim MYO Sosyal Tesisler)
miisterilerine online anket
uygulamasi.
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Tiiketici davranis1 aragtirmalarina bakildiginda en géze carpan uygulama alani, klasik satin alma sonrasi
uyumsuzluk yani tiiketicilerin secilen alternatifin olumsuz 6zellikleriyle karsi karsiya kalirken reddedilen alternatiflerin
kagirilan uygun ozellikleriyle miicadele ettigi fenomenidir (Koller ve Salzberger, 2007: 218). Fakat teorinin pazarlama
alanindaki aragtirmalarinin ¢ok az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, satin alma sonrasi tiiketiciye ulagsma
zorlugundan kaynaklantyor olabilir. Biligsel uyumsuzlugun tespiti i¢in karar sonrasi gegen zaman 6nemlidir. Satin alma
oncesinde kaygi olarak tanimlanan yapi kararin hemen sonrasinda biligsel uyumsuzluk, tiiketim sonrasinda ise
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak etiketlenir. Bu durum &l¢iim sikintisinin yaninda zamanlama sikintisint da
beraberinde getirmektedir. Nitekim Cummings ve Venkatesan (1976: 307), tiiketici davranisi baglaminda biligsel
uyumsuzlukla ilgili 23 c¢alismay1 gézden gecirmisler ve birtakim deneysel ve kavramsal sinirlamalar saptamiglardir.
Aragtirmacilara gore katilimcilara satin alma islemi sonrasinda yasadiklar1 endiseyi sormak ve bu bilgiyi uyumsuzluk
seviyesi Olgiitii olarak kullanmak, sonuglarin saglamligi konusunda siiphe yaratmaktadir. Calismalarin ¢ogunda
uyumsuzluk i¢in gerekli olan tiim kosullarin (karar goniillii olmali, kararin geri alinamayacagina dair taahhiit olmali ve
uyumsuzluk yaratacak kadar dnemli olmalidir) varlig1 siiphelidir. Bununla birlikte genel degerlendirmelerinde, tiiketici
davranist baglaminda bilissel uyumsuzlugun varligin1 destekleyen kanitlarin, onlara karsi verilen kanitlardan daha
onemli oldugunu belirtmislerdir.

4. SONUC

Biligsel uyumsuzluk, tiiketici davranigini anlamak ig¢in ¢esitli yollar sunmaktadir. Organizasyonel satin alma durumunda
degil kisisel satin alma durumunda ortaya ¢ikar. Alternatiflerin sayisi arttiginda, alternatifler arasindaki farkin az oldugu
ve marka ilgileniminin arttig1 durumlarda biligsel uyumsuzluk da artar (Bawa ve Kansal, 2008: 38). Kesinlikle tiim alim
satim problemlerine tek care degildir. Elbette ki tiim davranislar1 agiklamaz; kesin tahminlere izin vermez ve sosyal
bilimciler tarafindan eksiksiz bir cevap olarak sunulmamistir. Bununla birlikte sektére ve arastirmacilara insan
davranisini anlamak i¢in genis bir referans ¢ergevesi saglayabilir (Kassarjian ve Cohen, 1965: 63).

Biitiin satin alma kararlari uyumsuzluga neden olmaz. Tiiketiciler, onemsiz ya da dnemsiz sonuglari olan kararlarda
(6rnegin giinlik gazeteler) uyumsuzluk yasamazlar (Oliver, 1997: 251). Satin alma durumlarinda biligsel
uyumsuzluktan s6z edebilmek i¢in kararin 6nemli, geri alinamaz ve goniillii olmast gerekir (Cummings ve Venkatesan
1976: 304; Souter ve Sweeney, 2003: 229).

Uyumsuzluk yasayan tiiketici, alternatif bir {irlinii’hizmeti se¢mis olsaydi sonucun daha iyi olup olmayacagini
sorgulayan tiiketici anlamina gelir. Bu durum kendisine saglanan hizmeti ya da satin aldig: iiriinii degerlendirirken diger
alternatiflerin olumlu 6zelliklerini gbz oniinde bulunduracag anlamina gelir ki bu memnuniyetin olugmasina olumsuz
yonde etki edecektir. Biligsel uyumsuzluk teorisi, uyumsuzluk yasayan tiiketicilerin satin alimlariin dogru oldugu
yoniinde ikna edilirlerse uyumsuzlugun azalacagini 6ngoriir ve dolayisiyla tiiketiciler hizmet/iiriin kalitesini daha iyi
algilayacaklardir (Keng ve Liao, 2013). Biligsel uyumsuzlugun azaltilmasi, miisteri memnuniyetinin olusmasi i¢in
gerekli 6n kosuldur. Zaten teorinin temeli bireylerin beklentileri ile gerceklesenler arasinda uyumsuzluk yasadiklarinda,
onceki beklentileri ile satin alma sonrasi algilari arasindaki boslugu azaltma cabalarina dayandigindan miisteriler
yasadiklar1 uyumsuzlugu azaltma yéniinde isletmecilere yardimer olacaklardir. Ornegin, kendilerini aldiklar1 hizmet ya
da iirliniin pek de kotii olmadigt konusunda inandirma ya da isletmenin sorun ¢ézme ¢abasini oldugundan daha olumlu
algilama egilimi gosterirler.

Markalarmn ve tiiketicilerin giderek daha karmasik hale geldigi pazarda, tiiketicilerin giivenle aligveris yapmalarini
saglayarak algilanan riski ve satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugu azaltmak isletmeler agisindan hayati énem
tagimaktadir. Benzer fiyat ve hizmete sahip igletmelerin kendilerinin tercih edilmesini saglayacak yeni hizmet 6zellikleri
gelistirmesi ve bu ozellikleriyle digerlerinden ayrigmasi, karmagik ve rekabetci pazarda ayakta kalabilmek i¢in son
derece onemlidir. Boylece tiiketicinin yaptigi segimle ilgili kendine giiveni artacaktir. Ciinki tiiketicinin yaptigi se¢imi
sorgulamasi ve yanlis karar vermis olabilecegiyle ilgili siiphe duymasi olarak da tanimlanabilen bilissel uyumsuzlukta
bireyin kendine giiveni ¢ok 6nemlidir. Kendine ve kararlarina giivenen tiiketiciler bilissel uyumsuzlugu daha az
deneyimlerler. Pek ¢ok arastirma, yaptigi se¢imle ilgili olarak tiiketicinin kendine olan giivenini arttirmanin
uyumsuzlugu azaltilabilecegini ortaya koymustur. Isletmeler, kendi {iriin ya da hizmetini tercih eden tiiketicilere bu
secimlerini destekleyici bilgiler sunmali, satig sonrasi iletisime dnem vermelidirler. Sonu¢ memnuniyetsizlik olursa,
tilketicinin igletme hakkinda olumsuz konusmasinin yaninda ileride yeniden satin alma davranigi olmayacak ve
dolayisiyla marka sadakati olusmayacaktir. Miisterinin yasadig1r uyumsuzlugu disa vurmasi i¢in iletisim yollarinin agik
olmas1 ve bu siirecin ¢ok iyi yonetilmesi gerekmektedir.
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